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ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ ขอนแก่น กรุงเทพมหานคร และสงขลา รวมทัง้สิ้น 455 ตวัอย่าง วเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติิ     
เชิงพรรณนาและทดสอบอิทธิพลระหว่างตัวแปรด้วยสมการถดถอยอย่างง่าย ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญงิ อายุไม่เกนิ 35 ปี สถานะภาพโสด มจี านวนสมาชกิในครอบครวั 4-6 คน ประกอบอาชพี
เป็นพนักงานองค์กรภาครฐัและเอกชน โดยมรีายได้ไม่เกนิ 25,000 บาทต่อเดอืน การซื้อผลติภณัฑย์างของกลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่พจิารณาจากคุณภาพและราคา โดยหาซือ้จากรา้นคา้ทัว่ไปและหา้งสรรพสนิคา้ นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิ
เหน็ว่าผลติภณัฑย์างทีด่ตี้องมคีวามคงทน ไม่มกีลิน่ยาง และน ้าหนกัเบา อย่างไรกต็ามกลุ่มตวัอย่างมรีะดบัการรบัรู้คุณค่า
ผลติภณัฑย์างในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมกีารรบัรูคุ้ณค่าด้านราคาสูงทีสุ่ด ในขณะทีก่ารรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคม
น้อยทีสุ่ด ทัง้นี้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามตัง้ใจซื้อผลติภณัฑย์างในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และจากการทดสอบอทิธพิลพบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑย์างมผีลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑย์างของผูบ้รโิภค โดยอธบิายความแปรปรวนไดร้อ้ยละ 44.80 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจงึควรพฒันาผลติภณัฑโ์ดยเพิม่คุณค่าดา้นคุณภาพใหเ้หนือราคารวมทัง้อาจด าเนินการกระตุ้นใหม้ี
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคมเพิม่ขึน้เพื่อเพิม่ระดบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคใหม้ากขึน้ 
ค าส าคญั: การรบัรูคุ้ณค่า ความตัง้ใจซือ้ ผลติภณัฑย์าง 
Abstract 
This research mainly aims to investigate the influence of value perceptions toward rubber products and 
purchasing intentions for the consumer market in Thailand.  The purpose of this project is to identify the product 
development approaches and other marketing activities under the current actual market demands. This study utilizes 
the quantitative research, descriptive design to collect data.  Data was collected using self- administrated 
questionnaire from Chiang Mai, Khon Kaen, Bangkok and Songkhla, Thailand. There are a total of 455 respondents 
who participated and provided useable data for further analysis.  
To analyze the data, descriptive statistics and linear regressions were employed to check the samples’ 
characteristics and the relationships among the variables.  The results shows that most of the respondents are 
female, age less than 35 years old, single, having 4- 6 family members, working for the government and private 
companies, average income 25,000 THB per month. To purchase rubber products, most of respondents’ decision 
criteria are quality and price at the traditional stores or department stores. The perceived value of rubber products 
is at the moderate level, while the perceived cost ( pricing value)  is the highest but perceived social value is the 
lowest.  However, the intention to buy rubber products is high.  The results also show that there is a statistically 
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significant effect of perceived value on intention to buy rubber products and explained 44. 80% of the variance.                
As a result, the entrepreneur needs to improve the value based on the product quality over price.  To increase the 
intention to buy, the perceived social value of the rubber products need to be focused.  
Keywords: Perceived Value, Intention to Buy, Rubber Products 
บทน า 
ยางพาราเป็นพชือุตสาหกรรมทีส่ าคญัของประเทศไทยและอาเซยีน โดยแต่ละปีไทยสามารถผลติและส่งออก
ยางพาราได้มากกว่า 3 ล้านตนั ซึ่งครองอนัดบัหนึ่งของโลกมาตัง้แต่ปี 2534 (สถาบนัวิจยัยาง , 2555) และหากรวมกบั
ปรมิาณการผลติและส่งออกจากประเทศอนิโดนีเซยี และมาเลเซยีพบว่า มปีรมิาณรวมกว่ารอ้ยละ 70 ของปรมิาณยางพารา
ในตลาดโลก (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2557) โดยไทยมเีนื้อที่ในการปลูกยางพาราทัง้สิ้น 18.76 ล้านไร่ ก่อให้เกิดกิจกรรม
ต่อเนื่องทัง้ภาคการผลติ ภาคอุตสาหกรรม และภาคการตลาด เกี่ยวขอ้งกบัทุกภาคส่วนทัง้เกษตรกร ผูป้ระกอบการ และ
ภาครฐั กระจายอยู่ทัว่ประเทศ (สถาบนัวจิยัยาง, 2555)  
แมว้่าประเทศไทยจะสามารถผลติยางธรรมชาตไิด้ปีละหลายล้านตนั แต่พบว่า ปรมิาณการใชย้างธรรมชาตใิน
ประเทศเพื่ออตุสาหกรรมยงัขยายตวัในระดบัต ่า ในขณะทีม่ลูค่าการน าเขา้ผลติภณัฑย์างกลบัเพิม่ขึน้ (ณพรตัน์ วชิติชลชยั, 
2545) กอปรกบัปัญหาราคาน ้ายางตกต ่าทีจ่ากทีเ่คยราคากโิลกรมัละ 120-150 บาท ในปี 2554 ลดลงเหลอืเพยีงกโิลกรมัละ 
45-50 บาทในปี 2561 (การยางแห่งประเทศไทย, 2561) ดงันัน้ ไทยจงึต้องพฒันาอุตสาหกรรมแปรรูปยาง ผลติภณัฑย์าง 
ซึ่งหมายถงึ ผลติภณัฑท์ีแ่ปรรูปมาจากน ้ายางพารา เช่น ถุงมอืยาง จุกนม ทีน่อน เป็นต้น และไมย้างพาราเพื่อเพิม่มลูค่า      
ยางธรรมชาตแิละน ามาผลติเป็นผลติภณัฑย์างทีม่คีุณภาพเพื่อเพิม่การใชย้างและผลติภณัฑย์างภายในประเทศใหม้ากขึน้ 
นอกจากนี้ยงัต้องสนับสนุนด้านการตลาด พฒันาระบบตลาดทัง้ในประเทศ และต่างประเทศ ตลอดจนความร่วมมอืกบั
องค์กรยางระหว่างประเทศและประชาคมอาเซยีน การด าเนินการดงักล่าวจะช่วยใหไ้ทยเผชญิกบัการแขง่ขนัทีร่นุแรงขึน้ใน
ผลติภณัฑย์างแปรรูปขัน้ต้นที่พบว่า ในปัจจุบนัประเทศจนี อนิเดยี และประเทศเพื่อนบา้นต่างมกีารส่งเสรมิการเพาะปลูก
ยางพาราเพิม่ขึน้ส่งผลใหผ้ลผลติยางธรรมชาตใินโลกมแีนวโน้มเพิม่สูงขึน้ในอนาคต 
ทัง้นี้หากพิจารณาตามลกัษณะโครงสร้างและสถานภาพของอุตสาหกรรมยาง ผลิตภณัฑ์ยางจะถูกจดัอยู่ใน
อตุสาหกรรมปลายน ้า ซึง่แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ คอื กลุ่มยางลอ้ยานยนต ์กลุ่มผลติภณัฑย์างใชใ้นงานวศิวกรรมหรอืใช้
ในอุตสาหกรรม กลุ่มผลติภณัฑย์างจากน ้ายาง และกลุ่มผลติภณัฑย์างอื่นๆ และหากพจิารณาจากปรมิาณการใชย้างและ
มูลค่าทางเศรษฐกจิตามกลุ่มผูผ้ลติผลติภณัฑย์าง พบว่า มกีลุ่มผูผ้ลติทีน่่าสนใจ 3 กลุ่ม คอื กลุ่มผูผ้ลติยางลอ้ กลุ่มผูผ้ลติ
ผลติภณัฑจ์ากน ้ายาง และกลุ่มผูผ้ลติผลติภณัฑย์างใชใ้นอตุสาหกรรมและงานวศิวกรรม (สถาบนัวจิยัยาง, 2555) 
  ลกัษณะอุปสงค์ต่อผลติภณัฑย์างในกลุ่มผูผ้ลติยางลอ้ และกลุ่มผูผ้ลติผลติภณัฑย์างใชใ้นอุตสาหกรรมและงาน
วิศวกรรมนัน้มคีวามผนัผวนเนื่องจากมลีกัษณะเป็นอุปสงค์ต่อเนื่องที่ความต้องการนัน้ไม่ได้มาจากความต้องการของ
โรงงานหรอืผูท้ีน่ าผลติภณัฑย์างไปใชง้านอยา่งแทจ้รงิแต่เป็นความตอ้งการทีเ่กดิจากความตอ้งการของตลาดผูใ้ชค้นสดุทา้ย 
ในขณะทีอุ่ปสงค์ต่อผลติภณัฑย์างในกลุ่มผู้ผลติผลติภณัฑจ์ากน ้ายางนัน้เป็นอุปสงค์ที่แท้จรงิซึ่งมาจากผูใ้ช้หรอืผูบ้รโิภค             
คนสุดทา้ย และหากพจิารณาจากอตัราส่วนมลูค่าต่อตนั พบว่า ผลติภณัฑจ์ากน ้ายาง ไดแ้ก่ ถุงมอืยาง ถุงยาง จกุนม ทีน่อน 
ลูกโป่ง และรองเทา้ มอีตัราส่วนมลูค่าต่อตนัต ่าทีสุ่ด แสดงใหเ้หน็ว่าผลติภณัฑด์งักล่าวไมไ่ดร้บัมลูค่าทีสู่งเพยีงพอหรอืขาด
ศกัยภาพในการสร้างมูลค่าเพิ่ม ซึ่งอาจเกิดจากในอดีตที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบนั พบว่า การผลิตผลิตภณัฑ์ยางส่วนใหญ่
ด าเนินการโดยผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม เชน่ รองเทา้ยางและพืน้รองเทา้ ลูกโป่งยาง ยางรดัของ ผลติภณัฑ์
กีฬา ดอกไม้ประดิษฐ์ และของเล่นที่ท าจากยาง ซึ่งมมีูลค่าจากการผลติและการส่งออกน้อย แต่ก็ไม่ควรละเลยเพื่อเป็น              
การส่งเสรมิผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมและเพื่อเพิ่มความหลากหลายของการผลิต (ศูนย์บรกิารวิชาการ
เศรษฐศาสตร,์ 2553) นอกจากนัน้อกีหนึ่งสาเหตุทีส่ าคญัทีท่ าใหก้ลุ่มผลติภณัฑ์จากน ้ายางมมีูลค่าค่อนขา้งต ่า คอื การที่
ผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชค้นสุดทา้ยไมไ่ดร้บัรูใ้นคุณค่าของผลติภณัฑ ์ส่งผลใหผู้ผ้ลติจ าเป็นตอ้งจ าหน่ายในราคาทีม่ลูค่าค่อนขา้งต ่า
เมื่อเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑย์างในกลุ่มอื่นๆ ทีส่่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑท์ีจ่ าเป็นส าหรบัการด าเนินงานของอุตสาหกรรม
เพื่อน าไปด าเนินการผลติต่อเนื่อง  
ดงันัน้ การวจิยันี้จงึมุ่งเน้นการค้นหาการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑย์างในกลุ่มผลติภณัฑย์างส าหรบัตลาดผูบ้รโิภค 
ในมุมมองของผู้บรโิภคคนสุดท้าย ที่จะส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ยาง เพื่อหาแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละ














การรบัรู ้คอื กระบวนการทีบุ่คคลแต่ละคนมกีารเลอืก การประมวลผลและการตคีวามเกีย่วกบัตวักระตุน้ออกมา 
ใหค้วามหมายและได้ภาพของโลกทีม่เีนื้อหา ซึ่งการรบัรูจ้ะเกดิขึน้ต้องประกอบไปด้วย การสมัผสั ชนิดและธรรมชาตขิอง         
สิ่งเร้าและการรบัรู้ การแปลความหมายของการสมัผสั และประสบการณ์เดิม โดยการรบัรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ของ
ผู้บริโภคจะรบัรู้ผ่านสญัญาณซึ่งเกี่ยวข้องกบัลักษณะทางกายภาพ เช่น ขนาด สี ในบางกรณีผู้บริโภคใช้ลกัษณะทาง
กายภาพเพื่อพจิารณาคุณภาพผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคเชื่อถอืในการประเมนิคุณภาพของผลิตภณัฑจ์ากสญัญาณทีส่ าคญั ซึ่งมี
ผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์ทัง้พอใจและไม่พอใจ โดยถือเกณฑ์การเลือกซื้อด้านเหตุผลและอารมณ์ นอกจากนี้การขาด
ประสบการณ์ทีแ่ทจ้รงิกบัผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคจะประเมนิคณุภาพโดยถอืเกณฑจ์ากสญัญาณภายนอก เชน่ ราคา ภาพลกัษณ์
ของรา้นคา้ หรอืภาพลกัษณ์ของผูผ้ลติ หรอืประเทศทีผ่ลติสนิคา้นัน้ (Schiffman, & Kanuk , 2010) 
การรบัรูคุ้ณค่านบัเป็นแนวคดิทีม่คีวามส าคญั เนื่องจากการรบัรูคุ้ณค่า ไมเ่พยีงแต่จะมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคเทา่นัน้ แต่ยงัส่งผลถงึการเพิม่ขึน้ของส่วนครองตลาด (Market share) และความสามารถในการท าก าไร 




อย่างไรก็ตาม การวัดประเมนิการรบัรู้คุณค่า ยังขาดความชดัเจน เนื่องจากขึ้นอยู่กบันิยามความหมายที่            
นกัทฤษฎกี าหนดไว ้ทัง้นี้ จากการตรวจสอบเอกสารสามารถสรปุไดว้่า การวดัประเมนิการรบัรูคุ้ณค่าสามารถด าเนินการได้
ทัง้แบบมติิเดียวและหลายมติิ (Sánchez-Fernández and Iniesta-Bonillo, 2007) ซึ่งนิยามความหมายส่วนใหญ่อธบิาย
ครอบคลุมการรบัรู้คุณค่าใน 4 มิติ คือ ด้านคุณภาพ ด้านราคา ด้านอารมณ์ และด้านสงัคม (Sánchez-Fernández, & 
Iniesta-Bonillo, 2007; Sweeney, & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988) ดงันี้ 
1. คุณค่าดา้นคุณภาพ หมายถงึ  อรรถประโยชน์ทีเ่กีย่วกบัคุณภาพและการใชง้านของผลติภณัฑ์ 
2. ดา้นอารมณ์ หมายถงึ  อรรถประโยชน์ต่อความรูส้กึทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ์ 
3. คุณค่าดา้นราคา หมายถงึ  อรรถประโยชน์ของผลติภณัฑเ์มื่อเทยีบกบัตน้ทนุทัง้ระยะสัน้และยาว 
4. ดา้นสงัคม หมายถงึ  อรรถประโยชน์ต่อแนวคดิเกีย่วกบัตนเองทางสงัคมจากการใชผ้ลติภณัฑ์ 
แนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือ 
 ความตัง้ใจซื้อ เป็นช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคพรอ้มทีจ่ะเลอืกทางเลอืกใดกต็ามทีด่ทีีสุ่ดทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการ 
ความตัง้ใจซือ้เป็นเพยีงโอกาสทีจ่ะเกดิจากการซื้อจรงิเทา่นัน้ การซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคไมไ่ดซ้ื้อตวัสนิคา้อย่างเดยีวเท่านัน้ 
หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการซือ้สนิคา้นัน้ๆ ด้วย ดงันัน้ การตัง้ใจซือ้จงึเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ และน าไปสู่การซื้อจรงิในทีสุ่ด นักการตลาดจงึต้องศกึษาแนวความคดิเกีย่วกบัความตัง้ใจซื้อเพื่อสรา้งการรบัรู้  
ทีด่แีละน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในทีสุ่ด 
 Spears, & Singh (2004) อธบิายว่า ความตัง้ใจซื้อ คอื ความรูส้กึส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการสะสม
ความรูแ้ละการประเมนิผา่นประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ต่อตราสนิคา้และบรกิารจากขอ้ความทีถู่กส่งผา่นซึง่สอดคลอ้งกบั Eagly , 
& Chaiken (1993) ที่ได้กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ คือ อารมณ์ที่แสดงออกถึงความต้องการในระดับเข้มข้นซึ่งเกิดจาก             




การถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและภายนอก ( Internal and external motivation) อนัส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อจรงิ 
(Actual purchase behavior) ทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต 
ณัฏฐกิา ณวรรณโณ (2542) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ  ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อสนิค้าใดๆ ทีส่ามารถเขา้ถงึ
ความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัไว ้ซึง่จะเกดิขึน้หลงัจากผูบ้รโิภคไดป้ระเมนิตราสนิคา้นัน้แลว้ ซึง่อาจก่อใหเ้กดิพฤตกิรรม
การซื้อตามมา รวมถงึพฤตกิรรมการกลบัมาซื้อสนิค้าเดมิในอนาคต นอกจากนี้ Mowen (1998) กล่าวถงึกระบวนการของ
พฤตกิรรมหลงัการบรโิภคไว้ว่า เมื่อผูบ้รโิภคได้รบัสนิค้ามาแล้ว ผูบ้รโิภคจะท าการใชห้รอืบรโิภคสนิค้านัน้ จากนัน้จะท า     
การประเมนิหลงัการใชว้่าสนิคา้นัน้เป็นทีพ่งึพอใจหรอืไม ่หากพบว่า สนิคา้นัน้เป็นทีพ่งึพอใจหรอืเป็นไปตามความคาดหวงั   
กจ็ะน าไปสู่การซือ้ซ ้าในครัง้ตอ่ไป อนัน าไปสู่ความภกัดตี่อตราสนิคา้ไดใ้นทีส่ดุ แต่หากผูบ้รโิภคประเมนิแลว้พบว่า สนิคา้นัน้
ไมเ่ป็นทีพ่งึพอใจหรอืไมเ่ป็นไปตามทีค่าดหวงั ย่อมน าไปสู่พฤตกิรรมการรอ้งเรยีนของผูบ้รโิภค ซึง่พฤตกิรรมเหล่านี้ อาจมี
ระดบัตัง้แต่การหลกีเลีย่งทีจ่ะไมซ่ือ้สนิคา้นัน้ซ ้าอกีในอนาคต การโน้มน้าวผูอ้ื่นไมซ่ือ้สนิคา้นัน้ตามไปดว้ย เป็นตน้  
ดงันัน้ อาจสรปุไดว้่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถงึ ความรูส้กึส่วนบุคคลทีแ่สดงออกถงึความตอ้งการในระดบัเขม้ขน้
ซึ่งเกิดจากการถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและภายนอก ซึ่งจะเกิดขึน้หลงัจากผู้บรโิภคได้ประเมนิตราสินค้านัน้แล้ว               
ซึง่อาจก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ตามมา รวมถงึพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้สนิคา้เดมิในอนาคต 
G. Belch, & M. Belch (2012) กล่าวว่า เมื่อถงึช่วงเวลาหนึ่งในกระบวนการซือ้ (Buying process) ผูบ้รโิภคจะ
หยุดการค้นหาขอ้มูลเพื่อประเมนิทางเลอืกของกลุ่มตราสนิค้าที่ได้รบัการพจิารณา (Evoked set) ที่มคีวามสอดคล้องกบั
ความต้องการของตนและน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) และการตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) ในทีสุ่ด           
ซึ่งเป็นขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อตราสนิค้าใดสนิค้าหนึ่งอย่างแน่นอน ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคนัน้ขึน้อยู่กบั  
แรงกระตุ้นในการซื้อ (Purchase motives) ซึ่งมาจากคุณลกัษณะ (Attributes) และลกัษณะเฉพาะตวั (Characteristics)   
ของตราสนิคา้ทีอ่ยู่ภายใต้การพจิารณา ซึ่งสอดคลอ้งกบั Assael (1998) ทีไ่ด้กล่าวว่าเมื่อผูบ้รโิภคแสวงหาขอ้มลูและไดท้ า
การประเมนิตราสนิคา้ (Brand evaluation) แลว้จงึเป็นผลใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ตามมา  
 ปัจจยัด้านอื่นๆ ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อตราสนิค้านัน้ Amos, Holmes, & Strutton (2008) กล่าวว่า 




พณัณินอร ศริสิุวฒันธ ์และธรีศกัดิ ์จนิดาบถ (2556) ศกึษากลยุทธก์ารพฒันาอตุสาหกรรมส่งออกยางพาราไทย
เพื่อการแขง่ขนัในตลาดระหว่างประเทศ และพบว่า หน่วยงานรฐัควรใหก้ารสนับสนุนการจดัท ายุทธศาสตรพ์ฒันาอตุสาหกร
รมยางพาราไทยเพื่อใหส้อดคล้องกบัโลกาภวิฒัน์ทางธุรกจิ ซึ่งหนึ่งในปัญหาหลกัคอืด้านการตลาดทีเ่กษตรกรขาดอ านาจ
การต่อรองจงึจ าเป็นต้องขายยางในราคาต ่า สอดคล้องกบันัฐพร ตนัตวิบิูลชยั (2553) ค้นพบว่า การสรา้งความได้เปรยีบ
ทางการแข่งขนัให้กบัผลิตภณัฑ์ยางของไทยนัน้ นอกจากราคาและเทคโนโลยกีารผลิตแล้ว ปัจจยัด้านวตัถุดิบ แรงงาน 
บุคลากรด้านวิศวกรรม ล้วนแต่มคีวามส าคญัต่อการสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัเช่นกนั การรบัรู้คุณค่าของ
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคนับเป็นเรื่องส าคญัทีน่ักตลาดควรศกึษาและใหค้วามสนใจ เนื่องจากการรบัรูส้ามารถมอีทิธพิลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีโดย ธรีพงษ์ เทีย่งสมพงษ์ (2551) พบว่า หากผูป้ระกอบการสามารถท า
ให้ลูกค้ารบัรู้คุณค่าที่สูงขึน้ได้ จะท าให้ลูกค้ามคีวามพึงพอใจสูงขึน้ จนถึงสามารถส่งผลทางตรงต่อความไว้วางใจและ               
ส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าให้สูงขึ้นได้ในที่สุด ซึ่ง Nguyen, Vu, Phan, & Cao (2015) ได้น ามาตรวัดของ 
Sweeney, & Soutar (2001) ไปประยุกต์ใชก้ารวดัการรบัรูคุ้ณค่าของอาหารในเวยีดนาม และพบว่า มมีติกิารรบัรูคุ้ณค่าที่
แตกต่างกนัคอืคุณค่าดา้นหน้าที ่และคุณค่าดา้นเศรษฐกจิ ในขณะที ่Brown, & Ping (2010) ระบุว่าการบอกถงึคุณประโยชน์
ที่ผู้บริโภคจะได้รบัไว้ที่ฉลากของสินค้าจะส่งผลให้ผู้บรโิภครู้สึกสบายใจในการเลือกบรโิภคสินค้ามากกว่า นอกจากนี้
การศกึษาของ Darian, & Tucci (2001) พบว่า คุณประโยชน์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสุขภาพจะมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์
















ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิงานวจิยั 
วิธีด าเนินการวิจยั 
งานวิจยันี้เป็นการวิจยัเชงิปรมิาณแบบพรรณนาโดยใช้การส ารวจซึ่งมรีายละเอยีดเกี่ยวกบัประชากร กลุ่ม
ตวัอย่าง การเกบ็รวบรวมขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
ประชากร 
 เนื่องจากการศกึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าและความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้บุคคลไม่จ าเป็นตอ้งมปีระสบการณ์หรอื
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก็ได้ แต่เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีความสอดคล้องและเป็นประโยชน์แก่การน าไปประยุกต์ใช้                         





กลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมตามขอ้แนะน าของ Cochran (1977) ดงันี้ 
n  =  [(1-P)(Z)2]/ e2 
โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อน e=0.05 และสดัส่วนประชากร P=0.5 ซึ่งได้จ านวนกลุ่มตวัอย่างจากการ
ค านวนทัง้สิน้ประมาณ 400 ตวัอย่าง เกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามแบบใหผู้ต้อบกรอกเอง ซึง่เกบ็ตามสดัส่วนโควตา้ในแต่
ละจงัหวดัตามเกณฑใ์นการสุ่มตวัอย่าง แต่เมื่อด าเนินการวจิยัเสรจ็สิน้  พบว่า สามารถเกบ็แบบสอบถามทีส่มบูรณ์ไดร้วม 
455 ชดุ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึน าเสนอขอ้มลูจากจ านวนดงักล่าว 
การสุ่มตวัอย่าง 
 เนื่องจากงานวจิยันี้แมผู้ว้จิยัมวีตัถุประสงคเ์พื่อวดัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคคนไทยทกุเพศทกุวยัแต่เพื่อใหส้ามารถ
น าขอ้มลูมาเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มได ้จงึก าหนดการสุม่ตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยกระจายตามภมูภิาค 
และเพศ อย่างละเทา่ๆ กนั ดงัแสดงในตารางที ่1 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามเพศและภมูภิาค 
ภมิูภาค จ านวนตวัอย่าง (คน) เดิม/ ใหม่ 
ชาย หญิง รวม 
ภาคใต ้(สงขลา) 50/ 52 50/ 68 100/ 120 
ภาคกลาง (กรุงเทพฯ) 50/ 50 50/ 50 100/ 100 
ภาคเหนือ (เชยีงใหม่) 50/ 55 50/ 63 100/ 118 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (ขอนแก่น) 50/ 51 50/ 66 100/ 117 
รวม 200/ 208 200/ 247 400/ 455 
การเกบ็ข้อมลู 
 เกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามแบบผูต้อบกรอกเอง (Self-administered Questionnaire) โดยการว่าจา้งผูช้่วย
วจิยัใหด้ าเนินการเกบ็ขอ้มลูตามสถานทีส่ าคญัๆ ในจงัหวดัตวัแทนของแต่ละภูมภิาค 
 
การรบัรูค้ณุค่าผลติภณัฑย์าง ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑย์าง 






การวิจัยเชิงส ารวจในครัง้นี้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกด้วยตนเอง (Self 
administration) ทัง้นี้แบบสอบถามได้มกีารใชค้ าถามทัง้ปลายเปิด (Close-ended question) และปลายปิด (Open-ended 
question) โดยในแบบสอบถามไดแ้บ่งโครงสรา้งของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที ่1 การรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑ์
ยาง, ส่วนที ่2 ความตัง้ใจซือ้, และส่วนที ่3 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 เนื่องจากมาตรวดัทีน่ ามาใชส้ าหรบัการศกึษาตวัแปรในงานวจิยันี้ เป็นการน ามาตรวดัมาจากแนวคดิ ทฤษฎี 
งานวจิยั และงานวชิาการทีม่คีวามเกีย่วขอ้งจากต่างประเทศ มาพฒันาเพื่อปรบัใชใ้หม้คีวามเหมาะสมกบับรบิทของการวจิยั 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดแ้บ่งมาตรวดัออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ คอื 
1. การรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑย์าง เป็นการวดัการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผลติภณัฑย์าง โดยจะวดัใน
แง่ของระดบัของการรบัรูคุ้ณค่าในดา้นคุณภาพ ราคา สงัคม และอารมณ์ โดยใชม้าตรวดัแบบ 5 points Likert-scale ตัง้แต่ 
1 ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ จนถงึ 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ ซึง่ดดัแปลงจาก Sweeney, & Soutar (2001) 
2. ความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ยาง เป็นการวดัความยนิดีซื้อผลิตภณัฑ์ยางของผู้บรโิภค การซื้ออย่างต่อเนื่อง 
รวมทัง้การแนะน าใหบุ้คคลอื่นซือ้ โดยใชม้าตรวดัแบบ 5 points Likert-scale ตัง้แต่ 1 ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ จนถงึ 5 เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ ซึง่ดดัแปลงจาก Wen, & Li (2013) 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีเ่สรจ็สมบูรณ์แลว้ไปใหผู้ท้รงคณุวฒุเิพื่อท าการพจิารณาและตรวจสอบความเทีย่งตรง
ของเนื้อหา (Content validity) โดยประเมนิความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(IOC) ซึ่งได้ค่า IOC รายขอ้
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งหมายความว่าขอ้ค าถามมคีวามเที่ตรงของเนื้อหาตามวตัถุประสงค์มคีวามเหมาะสม (วลัลภ            
รฐัฉตัรานนท,์ 2558) 
 ต่อจากนัน้ ผูว้จิยัได้น าเอาแบบสอบถามซึ่งได้ผ่านการตรวจสอบในขัน้ตอนแรกไปท าการทดสอบก่อนน าไปใช้
จรงิ (Pre-Test) กบักลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะเหมอืนกบักลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิปรมิาณจ านวน 30 คน เพื่อน าผลที่
ได้มาท าการตรวจสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม ทัง้นี้เพื่อใหไ้ด้แบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์มากทีสุ่ดก่อนทีจ่ะ
น าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูจรงิ หลงัจากทีท่ าการเกบ็ขอ้มลูแลว้ ผูว้จิยัไดท้ดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื โดยพจิารณาจาก
ค่า Cronbach’s alpha พบว่า มคี่าอยู่ระหว่าง 0.722 – 0.815 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามดงักล่าวมคีวาม
เชื่อมัน่ในระดบัทีย่อมรบัได ้(Hair, Black, Anderson, Tatham, & Babin, 2006) 
การวิเคราะหข้์อมลู 
วเิคราะหข์อ้มูลโดยใหส้ถติเิชงิพรรณนา เช่น ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อตรวจสอบ
การกระจายของขอ้มลู และใชส้ถติเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ได้แก่ ทดสอบอทิธพิลของตวัแปรดว้ยสมการ




(54.29%) อายุไมเ่กนิ 35ปี (67.19%) โสด (63.64%) มจี านวนสมาชกิในครอบครวั 4-6 คน (60.55%) เป็นพนกังานองคก์ร
ภาครฐัและเอกชน (45.50%) มรีายไดไ้มเ่กนิ 25,000 บาทต่อเดอืน (74.01%) มภีูมลิ าเนาอยู่ในทัง้สี่ภูมภิาคในอตัราส่วนที่
ใกลเ้คยีงกนั  
 ส าหรบัขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมทีม่ตี่อผลติภณัฑย์าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างมปีระสบการณ์ใชผ้ลติภณัฑย์าง
ประเภทอุปกรณ์เครื่องเขยีน (15.20%) รองเทา้ยาง (14.24%) และถุงมอื/ ถุงนิ้วยาง (13.66%) ตามล าดบั โดยผลติภณัฑ์
ยางทีย่งัคงใชอ้ยู่ในปัจจบุนัไดแ้ก่ อปุกรณ์เครื่องเขยีน (22.17%) รองเทา้ยาง (20.61%) และถุงมอืยาง/ ถุงนิ้วยาง (11.58%) 
ตามล าดบัเชน่กนั ซึง่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเป็นทัง้ผูใ้ช ้(34.31%) ผูซ้ือ้ (26.17%) และผูต้ดัสนิใจซือ้ (22.52%) ผลติภณัฑ์
ยางโดยพิจารณาจากคุณภาพ (30.17%) ราคา (24.79%) ความสะดวกในการซื้อ (18.24%) และรูปลกัษณ์ (18.07%) 
ตามล าดบั 





 เมื่อพิจารณาด้านร้านค้าที่กลุ่มตวัอย่างมกัจะไปซื้อผลิตภัณฑ์ยาง พบว่า ที่ผ่านมากลุ่มตวัอย่างเคยไปซื้อ
ผลติภณัฑย์างทีร่า้นคา้ทัว่ไป (42.07%) หา้งสรรพสนิค้า (38.83%) และรา้นจ าหน่ายสนิคา้ลดราคา (11.11%) ทัง้นี้พบว่า 
ผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่างชอบทีจ่ะซื้อผลติภณัฑย์างจากรา้นค้าทัว่ไป (56.02%) หา้งสรรพสนิค้า (38.29%) และรา้นจ าหน่าย
สนิค้าลดราคา (4.16%) เช่นกนั โดยในอนาคตจะซื้อผลติภณัฑย์างจากหา้งสรรพสนิคา้ (36.95%) รา้นค้าทัว่ไป (36.58%) 
และรา้นจ าหน่ายสนิคา้ลดราคา (13.42%) ตามล าดบัแทน นอกจากนี้พบว่า คุณลกัษณะผลติภณัฑย์างทีด่ตีามความคดิเหน็
ของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่างคอื มคีวามคงทน (29.03%) ไมม่กีลิน่ยาง (24.42%) และน ้าหนกัเบา (17.67%) 
 การรบัรู้คณุค่าผลิตภณัฑย์าง 
 พบว่า ผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอยา่งมรีะดบัการรบัรูค้ณุคา่ผลติภณัฑย์างในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (3.29) โดยมี
ค่าเฉลีย่การรบัรูค้ณุคา่ดา้นราคาสงูทีส่ดุ (3.52) รองลงมาคอืคณุคา่ดา้นคณุภาพ (3.37) และมกีารรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคมน้อย
ทีสุ่ด (3.02) ดงัแสดงในตารางที ่2 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัการรบัรูค้ณุคา่ผลติภณัฑย์าง 
การรบัรู้คณุค่า ?̅? S.D. ระดบั 
ดา้นคุณภาพ 3.37 0.515 ปานกลาง 
ดา้นอารมณ์ 3.25 0.747 ปานกลาง 
ดา้นราคา 3.52 0.750 มาก 
ดา้นสงัคม 3.02 0.910 ปานกลาง 
การรบัรู้คณุค่าผลิตภณัฑย์าง 3.29 0.541 ปานกลาง 
 ความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑย์าง 
 พบว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายมคีวามตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑย์างในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (3.42) โดยทีม่คี่าเฉลีย่
เกี่ยวกบัความยนิดซีื้อผลติภณัฑย์างสูงทีสุ่ด (3.60) รองลงมาคอืมคีวามยนิดจี่ายเงนิเพิม่ขึน้เลก็น้อยเพื่อซื้อผลติภัณฑย์าง 
(3.38) และมคีวามตัง้ใจในการแนะน าผลติภณัฑย์างใหบุ้คคลอื่นอยู่ในระดบัต ่าสุด (3.33) ดงัแสดงในตารางที ่3 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑย์าง 
ความตัง้ใจซ้ือ ?̅? S.D. ระดบั 
ยนิดซีือ้ผลติภณัฑย์าง 3.60 0.851 มาก 
ยนิดจี่ายเงนิเพิม่ขึน้เลก็น้อยเพื่อซือ้ผลติภณัฑย์าง 3.38 0.927 ปานกลาง 
ยนิดจีะซือ้ผลติภณัฑย์างอย่างต่อเนื่อง 3.37 0.937 ปานกลาง 
แนะน าผลติภณัฑย์างใหบุ้คคลอื่น 3.33 0.891 ปานกลาง 
ความตัง้ใจซ้ือ 3.42 0.770 มาก 
 อิทธิพลของการรบัรู้คณุค่าต่อความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑย์าง 
ตารางท่ี 4 แสดงการวเิคราะหก์ารถดถอยเมื่อใชค้วามตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑย์างเป็นตวัแปรตาม 
Source of variation df SS MS F Sig. 
Regression  1 121.086 121.086 396.906 0.000 
Residual  453 148.941 0.327   
Total  454 270.026    
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า ความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ยางมีความสัมพันธ์กัน                    
เชงิเส้นตรงกบัตวัแปรทีศ่กึษาอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์ได้ จงึค านวณหา              
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ค่าน ้าหนกัความส าคญัของตวัพยากรณ์ในรปูคะแนนมาตรฐานและคะแนนดบิ รวมทัง้สรา้งสมการ
ถดถอย ดงัแสดงในตารางที ่5 
  




ตารางท่ี 5 แสดงค่าน ้าหนกัความส าคญัของการพยากรณ์ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑย์าง 
ตวัพยากรณ์ Beta b SEb t Sig. 
การรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑย์าง 0.952 0.670 0.050 19.233 0.000 
a=0.286, r=0.670, R2=0.448, SEest=0.572, F=369.906, Sig.=0.000 
จากตารางที ่5 พบว่า มคี่าน ้าหนักความส าคญัในรูปคะแนนมาตรฐานของการรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑย์าง ส่งผล
ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑย์าง มคี่าเท่ากบั 0.670 ค่าสหสมัพนัธ์ของความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์ยาง กบัการรบัรู้
คุณค่าผลิตภัณฑ์ยางเท่ากบั 0.952 โดยที่ตัวพยากรณ์สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 44.80 มีความคลาดเคลื่อนในการ
พยากรณ์ 0.572 สมการพยากรณ์ความตัง้ใจผลติภณัฑย์าง เขยีนไดด้งันี้ 
สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนมาตรฐาน 
Z' = 0.670(Zการรบัรูค้ณุคา่ผลติภณัฑย์าง) 
สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑย์าง = 0.286 + 0.952(การรบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑย์าง) 
สรปุและอภิปรายผล 
จากขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัอุตสาหกรรมผลติภณัฑย์าง พบวา่ ผลติภณัฑย์างทีมุ่ง่เน้นผลติเพื่อจ าหน่ายให้กบั
ผู้บริโภคคนสุดท้าย เช่น ถุงมือยาง ถุงยาง ที่นอนยาง เป็นต้น มีอตัราส่วนมูลค่าต่อตันต ่ าที่สุดเมื่อเปรียบเทยีบกบั                
กลุ่มผูผ้ลติผลติภณัฑย์างทีเ่น้นผลติเพื่อจ าหน่ายใหก้บัผูใ้ชเ้ชงิอุตสาหกรรม ซึ่งสาเหตุหลกัมาจากการทีผู่ผ้ลติผลติภณัฑ์
ดังกล่าวเป็นผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม รวมทัง้ผู้บริโภคคนสุดท้ายไม่ได้รบัรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์ยาง           
จงึจ าเป็นตอ้งด าเนินการวจิยัระดบัการรบัรูค้ณุค่าผลติภณัฑย์างในมมุมองของผูบ้รโิภค เพื่อน ามาคน้หาแนวทางการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผลิตภัณฑ์ยางโดยการสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะส่งผลต่อการเพิ่มแนวโน้ม                   
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑย์างของกลุ่มผูบ้รโิภคในประเทศใหม้ากขึน้ 
งานวจิยันี้ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณโดยเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าและความตัง้ใจ
ซื้อผลติภณัฑย์างของผูบ้รโิภคสุดทา้ยจ านวน 455 คนครอบคลุมจงัหวดัทีเ่ป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิของทัง้สีภู่มภิาคของ
ไทยไดแ้ก่ เชยีงใหม ่กรงุเทพฯ ขอนแก่น และสงขลา ซึง่สรปุและอภปิรายผลเฉพาะประเดน็ทีน่่าสนใจไดด้งันี้ 
ส าหรบัการคน้หาแนวทางการเพิม่คุณค่าผลติภณัฑย์างโดยการสอบถามจากผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยทัง้ 4 ภูมภิาค
จ านวน 455 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รอ้ยละ 54.29 เป็นเพศหญงิ อายุไมเ่กนิ 35 ปี รอ้ยละ 67.19 สถานะโสดรอ้ย
ละ 63.64 มสีมาชกิในครอบครวั 4-6 คน รอ้ยละ 60.55 ประกอบอาชพีเป็นพนกังานองคก์รภาครฐัและเอกชนรอ้ยละ 45.50              
มรีายไดเ้ฉลีย่ไมเ่กนิ 25,000 บาทต่อเดอืน รอ้ยละ 74.01 เคยมปีระสบการณ์ใชถุ้งมอืยาง รองเทา้ยาง อุปกรณ์เครื่องเขยีน
ยาง ลูกโป่ง และอุปกรณ์กฬีายาง รวมแล้วคดิเป็นรอ้ยละ 68.06 โดยปัจจุบนัพบว่า ยงัคงใชผ้ลติภณัฑย์างได้แก่ ถุงมอืยาง 
รองเท้ายาง อุปกรณ์กีฬายาง และอุปกรณ์เครื่องเขยีน คิดเป็นร้อยละ 64.65 ซึ่งผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่           
มบีทบาทเป็นทัง้ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ และผูใ้ชผ้ลติภณัฑย์าง คดิเป็นรอ้ยละ 83.00  
ปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใชส้ าหรบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑย์างคอื คุณภาพของผลติภณัฑ ์และ ราคาของผลติภณัฑ ์
ตามล าดบั โดย Schiffman, & Wisenblit (2015) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิารนัน้ขึน้อยู่กบัหลายปัจจยั แต่
ปัจจยัทีผู่บ้รโิภคมกัจะใชใ้นการตดัสนิใจเกี่ยวกบัคุณภาพมากทีสุ่ดคอืราคา ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะมคีวามเชื่อว่าผลติภณัฑย์ิง่มี
ราคาสูงกย็ิง่ด ีดงันัน้ จงึไม่น่าแปลกใจทีคุ่ณภาพผลติภณัฑแ์ละราคามกัจะเป็นปัจจยัหลกัทีผู่บ้รโิภคใชส้ าหรบัการตดัสินใจ
ในทุกๆ ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ความส าคัญของคุณภาพและราคาสามารถยืนยันได้ด้วยงานวิจัยของ Saha, Dey, & 
Bhattacharaya (2010) ซึ่งค้นพบว่า ปัจจยัที่มคีวามส าคญักบัการซื้อรองเท้ายางในเมืองกลักตัตา ประเทศอนิเดีย คือ 
คุณภาพและความคงทน และราคาทีเ่หมาะสม ของผลติภณัฑเ์ชน่กนั 
ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ดคอื รา้นคา้ทัว่ไป และ หา้งสรรพสนิคา้ ตามล าดบั ซึง่การที่
รา้นค้าทัว่ไปหรอืทีเ่รยีกว่าโชวห์่วยเป็นแหล่งทีผู่บ้รโิภคเขา้ถงึมากทีสุ่ดนัน้นอกจากเรื่องของสถานทีต่ัง้ทีอ่ยู่ใกลก้บัสถานที่
พกัอาศยัของผู้บรโิภคแล้ว ยงัมสีาเหตุจากการที่ร้านค้าส่วนใหญ่มกีารปรบัตวัเพื่อแข่งขนักบัร้านค้าปลีกสมยัใหม่ตาม
ผลการวจิยัของ นิพนธ ์พวัพงศกร และคนอื่นๆ (2545) ทีพ่บว่า รา้นค้าปลกีประเภทโชว์ห่วยนัน้มกีารปรบัตวัโดยการให้





ความเป็นกนัเองกบัลูกค้ามากขึน้ เน้นจ าหน่ายเฉพาะสนิคา้ทีข่ายดหีรอืเป็นทีต่อ้งการของผูบ้รโิภคในละแวกนัน้ และมกีาร
ลดราคาบา้ง แต่กย็งัไมส่ามารถแขง่ขนักบัรา้นคา้ปลกีสมยัใหมไ่ดใ้นประเดน็ดา้นความทนัสมยัและระดบัราคาท าใหลู้กคา้ที่
เข้าใช้บรกิารร้านค้าปลีกเหล่านี้มีจ านวนลดลงประมาณร้อยละ 7 ต่อปี และส่งผลให้มกีารปิดกิจการร้อยละ 2 -5 ต่อปี                
(เอซเีนลเสน็ อา้งถงึใน นิพนธ ์พวัพงศกร และคนอื่นๆ, 2545) 
ผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณค่าผลติภณัฑย์างในภาพรวมระดบัปานกลาง โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ยระดบัการรบัรูคุ้ณค่าด้าน
คุณภาพในระดบัปานกลางเชน่กนั ทัง้นี้พบว่า ผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณภาพเกีย่วกบัมาตรฐานทีย่อมรบัไดสู้งสดุซึง่มคี่าคะแนนเฉลีย่
อยู่ในระดบัมาก ซึ่งสอดคล้องกบัข้อมูลจากการประชุมวิชาการประจ าปี 2557 ของส านักงานพฒันาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีแห่งที่ชาติที่ระบุว่า จากมุมมองของผู้บรโิภคในปัจจุบันพบว่า ผลิตภณัฑ์จากยางนัน้มคีุณสมบตัิดีขึน้และมี             
ความแขง็แรงมากขึน้กว่าในอดตี ซึ่งในอนาคตหากมกีารพฒันาความหลากหลายของผลติภณัฑใ์หม้ากขึน้จะสามารถเพิม่
ศกัยภาพทางการแขง่ขนัได ้(ชยะพงษ์ ภาษผีล, 2557) และคาดว่าจะสามารถเพิม่ระดบัการรบัรูต้่อคุณภาพของผลติภณัฑ์
ยางไดม้ากขึน้รวมทัง้ชว่ยปรบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อคุณภาพของผลติภณัฑย์างใหด้ขี ึน้ได้ 
ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวจิยั ค้นพบว่า ศกัยภาพการด าเนินทางการตลาด (Marketing capabilities) มคีวามส าคญักบัธรุกจิ
เป็นอย่างมากในการเพิ่มคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ์เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการซื้อ โดยเฉพาะผู้ผลิตที่อยู่ใน
อตุสาหกรรมทีม่กีารแขง่ขนัรุนแรง ดงันัน้ เป็นสิง่จ าเป็นส าคญัส าหรบัธุรกจิทีต่้องพฒันาศกัยภาพทางดา้นการตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง (Martin, & Javalgi, 2016) ผา่นการสรา้งคุณค่าและปรบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคดงันี้ 
1. ควรใชก้ลยุทธก์ารตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche market strategies) เพราะการเขา้ใจประเภทความตอ้งการของ
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มตลาดจะท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนาสินค้าตอบโจทย์ความต้องการได้ง่ายขึ้น (Segmentation and 
targeting) และชว่ยในการต่อยอดผลติภณัฑใ์นอนาคต เชน่ กลุ่มสุขภาพ กลุ่มตกแต่งบา้น กลุ่มอปุกรณ์ส านกังาน กลุ่มธรุกจิ
ทอ่งเทีย่ว กลุ่มแมบ่า้น กลุ่มครอบครวัในเมอืง หรอืแมก้ระทัง่ลูกคา้ในต่างประเทศ เป็นตน้ เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ลูกคา้
แต่ละกลุ่มใหค้วามส าคญักบัลกัษณะผลติภณัฑแ์ละน าไปใชง้านในรูปแบบที่แตกต่างกนัออกไป ดงันัน้ การหากลุ่มลูกค้า
เป้าหมายใหม่ๆ  รวมไปถงึอรรถประโยชน์ในการใชส้อยเพื่อสรา้งอปุสงคใ์หม่ๆ ในตลาดใหเ้กดิขึน้ 
2. จากการส ารวจคน้พบว่า กลุ่มลูกคา้ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไมว่่าจะเป็นลูกคา้กลุ่มเก่าหรอืใหม ่เลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
เพราะเชื่อมัน่ในคุณภาพ ดงันัน้ การพฒันาสรา้งความเชื่อมัน่ในตวัสนิคา้ โดยเน้นเอกลกัษณ์ดา้นคุณภาพเป็นปัจจยัทีส่ าคญั
ทีสุ่ดทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑย์าง รวมทัง้รปูลกัษณ์ของสนิคา้ ความคงทน ใชง้านงา่ย มคีวามปลอดภยัสูง 
ล้วนเป็นตวัแปรส าคญัที่ช่วยให้สินค้าเป็นที่ต้องการของตลาดในระยะยาว ดงันัน้ ธุรกิจควรเน้นการสร้างต าแหน่งทาง
การตลาดทีโ่ดดเด่น (Positioning-point of differentiation) ทีท่ าใหลู้กคา้เชื่อมัน่ เพื่อจะได้เป็นจุดขายทีน่ าเสนอประโยชน์ที่
เหนือกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผูป้ระกอบการในตลาดรายอื่น 
3. การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ควรเน้นถึงคุณภาพ ความทนัสมยัของตวัผลิตภณัฑ์ การไร้กลิ่นของยาง และ                
ความคงทน มากขึน้ เนื่องจากเป็นสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการรบัรูข้องผูซ้ื้อโดยตรง เชน่ ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางจากยางพาราทีม่ ี
การพฒันาทัง้สูตรและรปูแบบบรรจภุณัฑใ์หท้นัสมยัน่าใช้ 
4. ด้านการจดัจ าหน่ายพบว่า ผู้บรโิภคมกัซื้อผลติภณัฑ์จากร้านค้าทัว่ไปและห้างสรรพสินค้าซึ่งในอนาคตก็
ยงัคงมกีารหาซือ้ผลติภณัฑจ์ากรา้นคา้สองประเภทนี้สูงกว่ารา้นคา้ประเภทอื่นๆ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจงึควรเลอืกคนกลาง
ในการจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถงึ (Intensive) คอืกระจายผลติภณัฑข์องตนใหอ้ยู่บนชัน้วางสนิค้าของรา้นคา้ปลกีทัว่ไปรวมทัง้
ห้างสรรพสนิค้าทุกระดบัชัน้อย่างทัว่ถึง เพื่อเพิ่มโอกาสการพบเหน็ผลติภณัฑ์และสรา้งความสะดวกสบายในการหาซื้อ
ผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัสมาชกิในช่องทาง
การจดัจ าหน่ายทัง้สองประเภทนี้เพื่อใหเ้จา้ของรา้นคา้ปลกีหรอืหา้งสรรพสนิคา้สนบัสนบัสนุนการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑข์อง
ตน เชน่ การจดัการแขง่ขนัการขาย การใหร้างวลักบัรา้นคา้ปลกี และการจดัอบรมใหค้วามรู ้เป็นตน้ 
5. ราคาเป็นสิง่ทีก่ลุ่มเป้าหมายใชเ้ป็นเกณฑใ์นการประเมนิและเลอืกซือ้สนิคา้เป็นอนัดบัสองรองจากคุณภาพใน
กลุ่มลูกค้ากลุ่มผู้บรโิภค ดงันัน้ ธุรกิจควรมกีารก าหนดระดบัราคาที่แตกต่างกนั เพื่อให้สอดคล้องกบัลกัษณะกลุ่มลูกค้า 
คุณภาพของสนิค้า ภาพลกัษณ์ของสนิค้าในสายตาของลูกค้า ราคาอา้งองิ (Reference pricing) ทีลู่กค้าใช ้รวมถงึสภาพ
ตลาดการแขง่ขนัในแต่ละชว่งเวลาดว้ย (Monroe, Rikala, & Somervuori, 2015) 






ผู้บรโิภคทัว่ไปในตวัผลิตภณัฑ์ยาง เนื่องจากคุณค่าด้านสงัคมเป็นด้านที่มกีารรบัรู้น้อยสุดจงึจ าเป็นต้องส่งเสรมิใหเ้กดิ       
การรบัรูด้า้นนี้อย่างเรง่ด่วน เชน่ การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) เป็นผูน้ าเสนอผลติภณัฑเ์พื่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ตี่อ
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